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concurrenten.
Andersom is de Franse thuismarkt voor champignons binnen Europa van significante
betekenis en slaagt Nederland erin om een groeiend deel van haar champignons in Frank-
rijk af te zetten.
Dit rapport probeert u de wereld van de champignons in Frankrijk te laten ontdekken
en de belangrijkste issues te behandelen op het gebied van concurrentiekracht en markt-
ontwikkeling.
Enerzijds is gekeken naar de huidige concurrentiekracht van de Franse champignon-
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7Woord vooraf
Frankrijk is een belangrijk champignonland, zowel qua productie als qua afzetmogelijkhe-
den. Deze studie geeft inzicht in de concurrentiekracht van de Franse champignonsector en
in de afzetmogelijkheden voor Nederlandse champignons in Frankrijk.
De studie maakt deel uit van een groter onderzoek naar de concurrentiekracht van de
Nederlandse champignonsector in West-Europa. In dat kader zijn er landenrapportages
volgen over Duitsland, Polen en Hongarije plus een samenvattend rapport, De concurren-
tiepositie van de Nederlandse verse champignons in Europa.
In opdracht van het Ministerie van Landbouw, Natuurbeheer en Visserij (LNV) is het
onderzoek uitgevoerd door het LEI. Het maakt deel uit van DWK-programma 374 'Onder-
nemerschap en markt' en is verricht door S.D.C. Deneux, MSc.
Onze dank gaat uit naar alle personen in binnen- en buitenland die hun medewerking
hebben verleend aan dit onderzoek.
De directeur,
Prof.dr.ir. L.C. Zachariasse
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9Samenvatting
In 1999 was de Franse markt goed voor 18% van de totale Europese champignoncon-
sumptie. Het ging toen om 186.500 ton waarvan het grootste deel (58%) werd verkocht als
conserven. Vers en diepvries namen respectievelijk 30 en 12% voor hun rekening. Per
hoofd van de bevolking werd gemiddeld 2,6 kg geconsumeerd. Met bijna 57 miljoen in-
woners ligt het totale Franse verbruik lager dan in Groot-Brittannië.
In het noorden en westen van Frankrijk consumeert men relatief meer champignons
en relatief veel verse champignons.
De consumentmarkt
De huishoudelijke consumptie van champignons fluctueert sinds 1990 tussen de 130.000
en 160.000 ton. De laatste drie jaren is sprake van een daling. Die daling zit vooral in de
conserven. De consumptie van verse champignons bleef stabiel en diepvrieschampignons
worden geleidelijk aan meer gekocht. In 1998 namen de huishoudens 78% van de totale
vraag naar champignons voor hun rekening, voor tweederde bestaande uit conserven.
Groeiend cateringsegment
Door nieuwe consumententrends (afhalen, buitenshuis eten) is de horeca de laatste jaren in
opkomst. Er wordt zowel vers, conserven als diepvries gebruikt.
Opkomst van de industrie
Het industriële aandeel in de vraag is nog klein (ruim 5%) maar laat de laatste jaren sterke
groei zien. De Franse consument neemt minder tijd voor eten en koken en de vraag naar
gemaksvoeding, waaronder diepvriesproducten, IV gamme1 en plats cuisinés2 neemt daar-
door toe. Frankrijk loopt in dit opzicht nog achter op bijvoorbeeld Groot-Brittannië en
Nederland maar men verwacht een inhaalslag.
Afname in conserven
Traditioneel koopt de Franse consument zijn champignons liever in blik dan vers. Maar de
laatste jaren daalde de conservenmarkt (in 1998 met 1%).
Het typische Franse product 'voetjes en stukjes' heeft met 57% het grootste
marktaandeel.
                                                
1 Producten van de IV gamme zijn verse kant-en-klaarproducten, die gewassen, gesneden en verpakt zijn.
2 Plats cuisinés zijn kant-en-klaarmaaltijden die zo in de oven kunnen.
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De meeste conservenchampignons worden verkocht in hypermarkten (40% in 1998).
De gewone supermarkten (32%) verliezen de laatste jaren marktaandeel in dit segment
terwijl de Hard Discount Centers (24%) hun aandeel zien groeien.
In 1998 werd 13.000 ton champignonconserven afgezet in het cateringsegment. In
dat jaar was sprake van een volumegroei van ruim 12%, vooral door toedoen van commer-
ciële restaurants (30%) en bedrijfskantines (15%).
De versmarkt groeit
De Franse consumenten kopen ongeveer 30% van hun champignons vers en bij voorkeur
los. Ook zijn bakjes in verschillende maten beschikbaar. De prijs is dan circa 20% hoger.
Met een jaarlijkse groei van 23% tussen 1994 en 1998 vormen de bakjes een interessante
kans. Ook de verpakte en gewassen versproducten van 'IV gamme' doen het goed op de
Franse markt.
Diepvriesmarkt
De diepvriesmarkt is met een aandeel van 12% het kleinste segment. Het blijkt dat de
Franse consument van conserven naar diepvries switcht. De huismerken hebben met 62%
het grootste marktaandeel. De catering neemt bijna de helft van alle diepvrieschampignons
af en maakt een sterke groei door (12% in 1998).
Vraag naar een breder assortiment
De vraag naar buitenlandse gerechten stimuleert ook de vraag naar andere soorten padde-
stoelen. Daarnaast verwachten de Franse supermarkten groei in het EKO-segment. Kansen
liggen er vooral op het gebied van voedselveiligheid, tracking en tracing en gezonde voe-
ding.
Kansen en bedreigingen op de Franse markt
Kansen Bedreigingen
Levering van grote partijen voor hyper- en super-
markt
Beperkt aantal supermarktketens met een groot
marktaandeel
Groei van verse producten Conserven worden verdrongen door vers en diep-
vries
Interesse in nieuwe producten (kant-en-klaar, ge-
maksvoeding, IV gamme
Voorkeur voor eigen producten. Fransen hebben
traditie in teelt van champignons
Interesse in grotere variëteit paddestoelen
Gezondheid, tracking en tracing en voedselveiligheid
Opkomst cateringsegment
Opkomst industriesegment
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Productie dalend sinds 1990
De productie van champignons is in Frankrijk tot 1990 sterk gegroeid: van 68.000 ton in
1970 tot 240.000 ton in 1991. Na de piek in 1991 daalde de productie echter tot 171.000
ton in 1999. Van de 377 champignonbedrijven uit 1970 zijn er in 1998 nog maar 134 over.
Er is dus sprake van een sterke concentratie. De belangrijkste productiegebieden liggen in
het Loire-dal (90%), rond Parijs (8%) en bij Bordeaux (2%). De eerste twee gebieden lig-
gen dicht bij Parijs, waar relatief veel verse champignons afgezet worden.
De teelt vindt voor bijna 90% plaats in mergelgrotten. Dat vergt weliswaar lage in-
vesteringen maar het rendement is niettemin laag door hoge personeelskosten en moeilijke
arbeidsomstandigheden.
Het grootste Franse champignonbedrijf, France Champignon, heeft geprobeerd zijn
teeltmethode te moderniseren. Er zijn hoge investeringen gedaan maar de productiviteit
lijkt onvoldoende verhoogd om het bedrijf competitief te kunnen houden. Men kampt nu
met zeer hoge schulden en er is sprake van een crisissituatie.
Momenteel is er in Frankrijk een telersorganisatie erkend met een operationeel pro-
gramma die GMO-steun geniet. De telers in Picardie en Ile de France denken eraan zich
ook te verenigen om GMO-steun te verkrijgen.
Gunstige productiefactoren
In Frankrijk staan drie moderne bedrijven garant voor een goede kwaliteit compost. Ook
zijn er goede broedfabrieken.
Door de teelt in grotten is er slechts beperkt behoefte aan kapitaal. De investeringen
in bedrijfsgebouwen zijn laag. Bovendien is de inflatie in Frankrijk heel laag ten opzichte
van andere Europese landen.
Het niveau van onderzoek - zowel fundamenteel als praktijkgericht - is in Frankrijk
hoog. Het INRA is op dit gebied het grootste instituut. Het technische onderzoekcentrum
CTC te Bordeaux is gespecialiseerd in champignons. De samenwerking tussen de onder-
zoekcentra verloopt vrij goed. Een voorbeeld daarvan is de ontwikkeling van een nieuwe
champignonvariëteit die waarschijnlijk een hoger teeltrendement kan opleveren.
Sterkte en zwakte van de Franse champignonsector ten opzichte van Nederland
Sterkte Zwakte
Lange traditie (kennis en ervaring) Grottenteelt is weinig efficiënt en kent slechte ar-
beidsomstandigheden
Breed assortiment Efficiencyverhoging in grotten is moeilijk
Moeten in nieuwe technieken investeren
Onderzoekinstellingen hebben een nieuw ras ontwik-
keld
Grottenteelt is beperkt tot enkele regio's
Dominante plaats van France Champignon
Onvoldoende arbeid voor de teelt
Onderzoek sterk gericht op conserven
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Het Franse onderzoek is echter wel sterk op het conservenproduct gericht en goede
opleidingen voor mensen die graag meer over de champignonteelt willen weten zijn er
weinig ontwikkeld.
De overheidsinvloed in de sector is klein. Voor het starten van een bedrijf is alleen
een bouwvergunning nodig. Voor starters zijn er overigens wel subsidiemogelijkheden.
Groeiende import van verse champignons
Het grootste deel van de Franse champignonproductie wordt opgenomen door de binnen-
landse markt. De export is minder ontwikkeld.
Het Verenigd Koninkrijk is de belangrijkste buitenlandse klant voor verse Franse
champignons (ruim 1.500 ton in 1999: de helft van de totale export). De andere helft ging
naar Nederland (circa 240 ton), Duitsland (338 ton) en België (156 ton).
Nederland is de grootste leverancier van verse champignons in Frankrijk. In 1999
betrof dat 13.708 ton: 80% van de totale import. Dit aandeel groeit de laatste jaren. In
combinatie met de verwachte groei van de Franse versmarkt belooft dit interessante per-
spectieven te bieden voor een verdere versterking van de Nederlandse positie in Frankrijk.
Ook de importen uit België (2.334 ton in 1999) zijn sterk gestegen. Spanje heeft slechts
een klein aandeel. België is vooral een concurrent van Nederland op de Noord-Franse
versmarkt. De concurrentie is vooral prijsgericht. De kwaliteit van de Nederlandse en Be l-
gische champignons is gelijk. Spanje en Italië zijn geen concurrenten op de versmarkt. De
laatste jaren is wel sprake van een groeiende aanvoer uit Oost Europa, met name uit Polen.
Dalende exportsaldo voor champignonconserven
De Franse champignonconserven nemen een belangrijke positie in op de Europese mark-
ten. Het netto exportsaldo is echter dalende. Duitsland blijft de belangrijkste afnemer
(40%). Niettemin vertoont de Franse positie op de Duitse conservenmarkt de laatste vijf
jaar een dalende tendens.
Een groot deel van de in Frankrijk geïmporteerde conserven komt uit Nederland: on-
geveer 72% van het totale volume in 1998. Het Spaanse aandeel is echter al vijf jaar
groeiende, waarmee Spanje in dit marktsegment een steeds belangrijker concurrent wordt.
Frankrijk exporteert bijna 13.000 ton diepvrieschampignons, ongeveer gelijk ver-
deeld over Groot-Brittannië, Duitsland, België en Italië. De import vanuit Nederland is de
laatste jaren aanzienlijk gegroeid tot 1.700 ton, bijna 60% van de totale Franse import. De
rest komt uit diverse landen waaronder 10% uit België.
Dit zijn de belangrijkste ontwikkelingen van de concurrentieverhoudingen op de
Franse markt:
- vermindering van de Franse concurrentiekracht;
- versterking van de Nederlandse positie op de Franse markt;
- toenemende concurrentie uit Spanje en Oost Europa, met name Polen.
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Vitale strategieën voor Nederland op de Franse markt
Op dit moment blijkt de Nederlandse champignonsector competitief op de Franse markt.
Dit mede omdat de Franse sector momenteel matig presteert. Het Nederlandse teeltsysteem
is met name concurrerend wat kosten en efficiency betreft. Zaak is om dit concurrentie-
voordeel te behouden. Die kans is er omdat er tekenen zijn dat de Franse productie in een
crisis zit. Ook op de middellange termijn lijkt een afname van de Franse concurrentiekracht
te verwachten.
Met een verbreding van het assortiment kunnen de Nederlanders beter inspelen op de
behoeften van de Franse consument. Gezien de trends op de Franse markt kunnen ook
nieuwe producten (gemaksproducten, kant-en-klaar, IV gamme) goede perspectieven bie-
den.
Hetzelfde geldt voor producten en diensten die appelleren aan de behoeften bij ten-
minste een deel van de Franse consumenten aan voedselveiligheid. Te denken valt aan
biologische champignons, tracking en tracing systemen en kwaliteitskeurmerken.
De consumentmarkt vormt slechts een deel van de Franse champignonmarkt. De in-
dustrie voor maaltijden en maaltijdingrediënten en de catering maken in Frankrijk meer en
meer gebruik van champignons. Nederland zou kunnen profiteren van hun toenemende
vraag naar grote volumes van homogene kwaliteit.
De in belang toenemende Franse supermarkten en hypermarkten vragen om nieuwe
vormen van intensieve ketensamenwerking. Nederlandse leveranciers die daar goed op in
weten te spelen kunnen daarmee interessante voordelen behalen. Concepten als Category
Management1 en ECR2 bieden zowel de afnemer als de leverancier de nodige voordelen.
Dat geldt ook voor het maken van langetermijnafspraken met bepaalde retailgroepen.
                                                
1 Category management is een commercieel managementmodel waarbij bedrijven de resultaten van de on-
derneming trachten te optimaliseren door:
1. behoeftes van de consument centraal te stellen;
2. producten vervolgens te groeperen op basis van de consumentenbehoeften;
3. aldus gevormde categorieën te managen als business units.
2 Efficient Consumer Response: Concept waarbij twee zaken voorop staan: maximale bevrediging van de
consument en een win-win-situatie tussen de partijen in de keten.
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1. Inleiding
Deze landrapportage wil bijdragen aan de vorming van een strategische visie op de concur-
rentiepositie van de Nederlandse champignonsector in West Europa. Ze vormt één van de
bouwstenen van een nog te verschijnen samenvattend rapport: De concurrentiepositie van
de Nederlandse verse champignonsector in West-Europa, LEI, 2001.
De studie gaat zowel in op de ontwikkelingen van de Franse afzetmarkt als op de
primaire productie en handel binnen Frankrijk. De nadruk ligt op champignons voor de
versmarkt. Conserven en diepvries worden zoveel mogelijk meegenomen.
Voor de studie is de zogenaamde 'diamant van Porter' (1990) als leidraad genomen
(zie figuur1.1). In deze diamant komen in samenhang zes invalshoeken aan de orde. In de
volgende hoofdstukken wordt dan ook gekeken naar de binnenlandse vraag, het aanbod,
bedrijvenstructuur en strategie, het netwerk waarin het Franse champignonsector opereert,
en de Franse overheid. Gezien het onvoorspelbare karakter wordt aan het aspect 'toeval'
geen aparte aandacht besteed. Ten behoeve van extra inzicht in de onderlinge concurren-
tiekracht wordt in deze studie aandacht besteed aan de Franse in- en exportpositie en de
Nederlandse export naar Frankrijk.
Figuur 1.1 Raamwerk van de studie, op basis van de Diamant van Porter
Bron: Porter (1990).
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In het laatste hoofdstuk wordt de vergaarde informatie onderworpen aan een SWOT-
analyse. En op basis daarvan worden opties voor de Nederlandse champignonsector in
Frankrijk geformuleerd.
In de studie is veelvuldig gebruikgemaakt van reeds beschikbare informatie van de
FAO, Eurostat, INSEE1, ANICC2 en SECODIP3. Daarnaast zijn - aan de hand van een
checklist - interviews gehouden met Franse afnemers en lokale experts. Ook is uitvoerig
gesproken met een aantal Parijse groothandelaren, inkopers van supermarkten en andere
externe experts.
                                                
1 Institut national de la statistique et des etudes économiques (Nationaal statistisch instituut van Frankrijk).
2 Association nationale de l'interprofession des cultivateurs de champignons (Franse vereniging van telers en
handelaars van paddestoelen).
3 Frans panel consumentenonderzoek.
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2. Binnenlandse vraag
Dit hoofdstuk gaat achtereenvolgens in op de deelmarkten en de producten. Qua deel-
markten worden drie 'kanalen' onderscheiden: de consumentmarkt, de cateringmarkt en de
industriemarkt1. Qua producten wordt onderscheid gemaakt tussen verse champignons,
conserven en diepvries. Op basis van negen product-marktcombinaties worden de belang-
rijkste kenmerken en trends gesignaleerd die de Franse binnenlandse vraag karakteriseren.
2.1 Afzetkanalen
Binnen Europa is de Franse champignonmarkt van significante betekenis. In 1998 was
Frankrijk goed voor 18% van de totale Europese champignonconsumptie. Zo'n 1,5% van
de Franse groenteconsumptie bestaat uit champignons. Conserven voeren de boventoon,
maar vers en diepvries zijn relatief in opmars.
Tabel 2.1 Consumptievolume in tonnen in 1998
Consument Catering Industrie Totaal
Vers 40.000 (22%) 10.000 (5%) 6.000 (3%) 56.000
Conserven 94.000 (50%) 13.000 (7%) 1.500 (1%) 108.500
Diepvries 11.000 (6%) 8.500 (5%) 2.500 (1%) 22.000
Totaal 145.000 31.500 10.000 186.500
Bron: ANICC.
2.1.1 Consumentmarkt
De consumentmarkt is - met 78% in 1998 - veruit het belangrijkste afzetkanaal in Frank-
rijk. De laatste jaren fluctueerde de afzet op deze markt tussen 130.000 en 160.000 ton (zie
tabel 2.1). De laatste drie jaren vertoonden een daling. De fluctuatie zit vooral in de con-
serven. De vers- en diepvriesconsumptie stijgt licht. Dit blijkt niet zo duidelijk uit figuur
2.1 van SECODIP/ANICC. Maar volgens de expertgesprekken (in Frankrijk en Nederland)
worden diepvries- en verschampignons meer en meer gekocht.
                                                
1 De industriemarkt betreft die voedingindustrieën die op een of andere manier champignons als ingrediënt
gebruiken.
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Figuur 2.1 Ontwikkeling (1990-1998) van de consumentconsumptie van champignons in Frankrijk in ton-
nen
Bron: SECODIP/ANICC.
Tabel 2.2. toont de resultaten van een consumentenonderzoek van ANICC/SECODIP
(1998, Extrait du rapport d'activité de l'ANICC) naar het champignonaankooppatroon van
de Franse consument.
Tabel 2.2 Aankooppatron van de Franse champignonconsument
Vers Conserven Diepvries
Aantal kopers in % van de totale huishoudens 49 68 15
Aankoop per consument in kg per jaar 2,3 3,8 2,3
Aankoopfrequentie per jaar 5 4,7 2
Bedrag per jaar in € 7,48 6,92 6,07
Bedrag per aankoop in € 1,50 1,42 2,69
Bron: SECODIP (1998).
De Franse consument hecht groot belang aan herkomst in de zin dat ze producten uit
eigen land sterk prefereren. Met name op de consumentenmarkt hebben de Nederlandse le-
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veranciers hier een nadeel ten opzichte van hun Franse concurrenten. Voor de Franse cate-
ring en industrie blijkt de herkomst van minder belang.
Tabel 2.3 De consumptiegebieden in Frankrijk in 1998
Gebieden Vers Conserven Diepvries
Noord 138 109 83
Oost 86 151 120
Parijs en o mgeving 112 61 71
West 119 112 86
Centrumwest 67 97 94
Centrumoost 87 103 135
Zuidwest 75 96 98
Zuidoost 91 98 128
Index gemiddelde gekocht volume = 100; <100 = onder consumptie; >100 + over consumptie.
Bron: SECODIP/ANICC.
Qua consumptie blijkt er sprake van belangrijke regionale verschillen. Met name de
'Sudistes' eten relatief minder champignons. Het feit dat in en rond Parijs de 'open markten'
nog vrij populair zijn verklaart het gegeven dat daar relatief veel verse champignons wor-
den verkocht. Overigens blijft de totale consumptie daar zeer laag ten opzichte van de rest
van het land.
's Zomers worden ook veel minder champignons gegeten dan in de winter.
2.1.2 Cateringmarkt
In 1998 ging 17% van de hele Franse consumptie van champignons via de catering (zie ta-
bel 2.1.). Deze markt groeit en wordt gestimuleerd door de nieuwe consumententrends.
Ook Fransen eten steeds vaker in het restaurant of bestellen een pizza. Ook tussen de mid-
dag is het normaal in een (bedrijfs)restaurant te gaan lunchen. De horecamarkt groeit
daarom sterk. Voor Nederlandse leveranciers lijken hier interessante mogelijkheden te lig-
gen. Zowel voor vers en diepvries (horeca) als voor conserven.
Tabel 2.4 Marktaandeel binnen de cateringsegmenten in Frankrijk
Marktaandeel in 1998 (in %)
School 19
Ziekhuis 23
Traditioneel restaurant 32
Bedrijfrestaurants 25
Cafetaria 1
Bron: SECODIP/ANICC.
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2.1.3 Industriemarkt
De industrie nam in 1998 zo'n 10.000 ton af, vooral vers (zie tabel 2.1). Ook deze markt
laat de laatste jaren een duidelijke groei zien.
De Franse consument neemt steeds minder tijd om te koken. Sinds 1960 nam de
kooktijd met een half uur per dag af, en de eettijd ging zelfs terug van drie uur naar één uur
en een kwartier (Le Figaro, 2000). Ook Franse consumenten zoeken gemak. Daarom nam
onder meer de vraag naar diepvriesproducten de afgelopen jaren sterk toe. Andere voor-
beelden van deze easy-to-use/easy-to-cook trend zijn de toegenomen vraag naar verpakte
verse fruitjus en voorgesneden sla in een plastic zakje (USDA, 2000). Frankrijk loopt op
dit gebied weliswaar nog achter op bijvoorbeeld Nederland en het Verenigd Koninkrijk,
maar supermarkten en hypermarkten verwachten dat men snel zal gaan inlopen. Dit bete-
kent een toenemende vraag naar verpakte en bewerkte producten tot en met kant-en-
klaarmaaltijden ('plats cuisinés', zoals champignon à la grecque en champignon à la pro-
venciale). Bijgevolg kan vanuit de industrie een toenemende vraag naar champignons
verwacht worden, vooral vers.
2.2 Producten
Tabel 2.5 geeft een overzicht van de belangrijkste trends rond de drie productgroepen. Dat
wil zeggen: de situatie in 1998 en tussen haakjes de ontwikkelingen zoals die tussen 1994
en 1998 plaats hebben gevonden.
Tabel 2.5 Belangrijkste kenmerken en trends
Vers Conserven Diepvries
Merken
A-merk
Huismerk
Discountmerk
Overige
Geen
20   (-14)
36 (+0,1)
36    (+6)
8 (+0,5)
16 (-13)
62  (+4)
20     (?)
2   (+1)
Outlets
Hyper
Super
Specialist
Discount
Overige
45 (+9)
31 (+1)
6  (-9)
16  (-5)
2  (-1)
40 (+0,7)
32   (-10)
24  (+10)
4      (0)
33 (+10)
20   (+4)
33   -14)
12   (+5)
2    (-2)
Vraagontwikkeling
(incl. alle deelmarkten)
Stabiel/licht groeiend Licht dalend Licht groeiend
Product
zelf
bediening
bakjes 1er choix
entier
1er choix
emince
voetjes
en stuk-
jes
Geheel emince
Productaandeel 73 (-3,7) 23 (+29) 30(-0,6) 11 (+11) 57(-1,2) 23 (+5) 67 (-0,6)
Aandeel in % in 1998
(Jaarlijkse groei in % tussen 1994-1998)
Bron: ANICC en SECODIP, 1994-1998.
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2.2.1 Verse champignons
In totaal werd in 1998 op de Franse markt 56.000 ton verse champignons afgezet. Dat was
30% van de totale champignonconsumptie (zie tabel 2.1). Doorgaans worden ze verkocht
vanuit een grote bak ('en vrac'). De Franse consument houdt ervan het product te kunnen
aanraken, voelen of ruiken en een eigen keuze te kunnen maken. Een naturel witte kleur (té
wit wordt onnatuurlijk geacht) en een homogene vorm zijn daarbij de belangrijkste kwali-
teitscriteria. Het in Nederland bekende blauwe champignonbakje is in de Franse super- en
hypermarkten ook te krijgen. Tussen 1994 en 1998 groeide de afzet daarvan jaarlijks met
29%. Ook de verpakte kant-en-klaarproducten van de 'IV gamme'1 doen het goed op de
Franse markt. Gemaksvoeding beantwoordt aan de behoeften van de Franse consument en
zal in de toekomst een nog belangrijkere plaats innemen.
Als Nederlandse leveranciers op deze ontwikkelingen willen aansluiten zouden ze de
bakjes qua hoeveelheid moeten aanpassen aan de Franse behoeften. Daarnaast is innovatie
gewenst op het gebied van kant-en-klare verse producten die aan de gemaksbehoeften van
de Franse consument kunnen beantwoorden.
Met de ontwikkeling van de hypermarkt en supermarkt worden verse champignons
steeds vaker in grootwinkelbedrijven gekocht. Inclusief supermarkten en hypermarkten
zijn er daar inmiddels 1.800 van. Deze omzet gaat ten koste van de gespecialiseerde
groentezaak en de markten. Dit met de aantekening dat markten in Parijs relatief belangrijk
blijven.
2.2.2 Champignonconserven
De conservenmarkt is in Frankrijk van groter belang. De Franse consument koopt zijn
champignons liever in blik dan vers. In 1998 ging het om 108.500 ton: bijna 60% van de
totale champignonconsumptie. De laatste jaren is dit aandeel echter dalende (zie figuur
2.1). Volgens het Franse consumentonderzoek SECODIP/ANICC kromp de conserven-
markt in 1998 met een procent.
In Frankrijk worden drie typen producten op het gebied van champignonconserven
onderscheiden. '1er choix entier' staat voor een hoge kwaliteit hele champignons. '1er choix
emincé' staat voor een hoge kwaliteit gesneden stukjes champignons. 'Voetjes en stukjes' is
ten slotte het typisch Franse product dat bestaat uit voetjes en stukjes van gemiddelde
kwaliteit. Typisch Frans is met name dat er gesneden wordt in horizontale plakjes terwijl
Nederlanders verticaal plegen te snijden. Dat verticaal snijden is visueel aantrekkelijker en
blijkt op de Franse markt gewaardeerd te worden. Vooralsnog worden 'voetjes en stukjes'
in Frankrijk met meest verkocht, met in 1998 een aandeel van 57%. Sinds 1994 is echter
een toename van 1er choix emincé te zien met jaarlijkse 11% (zie tabel 2.5).
Ook qua merken kunnen drie typen onderscheiden worden: A-merken, Huismerken
(zoals Carrefour) en Discountmerken (zoals in Nederland voor Aldi). Vooral de discount-
merken lieten de laatste jaren groei zien (6% per jaar tussen 1994 en 1998, zie tabel 2.5).
In hypermarkten en supermarkten worden de meeste champignonconserven gekocht
respectievelijk 40% en 32% van de totale huishoudelijke consumptie. Franse consumenten
                                                
1 Producten van de IV gamme zijn verse producten, kant-en-klaar, die gewassen, gesneden en verpakt zijn.
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kopen echter meer en meer conserven in de Hard Discount Centers met een toename van
10% tussen 1994 en 1998. Dit ten koste van de gewone supermarkten (zie tabel 2.5).
Het cateringsegment nam in 1998 zo'n 13.000 ton aan conserven af: ruim 40% van
haar champignonverbruik (tabel 2.1). Dit conservenverbruik was in 1998 overigens met
12,7% toegenomen, met name door toedoen van de bedrijfskantines (+15%) en commerci-
ele restaurantjes (+30%) (INSEE).
2.2.3 Diepvrieschampignon
Ten slotte werd in 1998 ruim een tiende van de champignons in diepvriesvorm gekocht:
totaal 22.000 ton (zie tabel 2.1). Diepvries heeft in Frankrijk het imago van een goed kwa-
liteitsproduct. Daarom zijn diepvrieschampignons er alleen in '1er choix' beschikbaar:
geheel (entier) of gesneden (emincé). 'Emincé' is het populairste met een marktaandeel van
67% in 1998. 'Entier' groeide de laatste jaren echter met 5% per jaar (zie tabel 2.5).
Diepvriesproducten zijn in Frankrijk over het algemeen aan een Huismerk gerela-
teerd. Dit geldt ook voor de champignons: 62% van de diepvrieschampignons wordt onder
huismerk verkocht. Supermarkten en hypermarkten blijken dan ook de marktleiders in
diepvrieschampignons (samen 53% in 1998). De Hard Discount Centers zijn ook hier sterk
in opkomst terwijl de speciaalzaken juist afnemen (zie tabel 2.6).
In de cateringmarkt groeit het verbruik van diepvriesproducten sterk. In 1998 steeg
het volume bijvoorbeeld met 12% (bij 20% extra afnemers). De catering koopt vooral '1er
choix emincé' (71%).
Tabel 2.6 Marktaandeel diepvrieschampignons in % in Frankrijk
1998
Thuisbezorgen 18
Hard Discount Centers 12
Freezer center 15
Supermarkt 20
Hypermarkten 33
Overige 2
Bron: SECODIP/ANICC.
2.2.4 Andere paddestoelen
Binnen de vraag naar paddestoelen nemen champignons het grootste aandeel voor hun re-
kening. Dit aandeel neemt echter licht af. Op de versafdeling van de hypermarkten is het
assortiment paddestoelen breder geworden. En bepaalde groothandelaren, met name in
Rungis in Parijs, zagen het champignonaandeel in hun totale paddestoelenomzet zelfs zeer
sterk dalen (van 90% naar 20%). Dat is deels omdat een deel van de handel niet meer via
dit kanaal loopt maar rechtstreeks naar de distributiecentra van de grootwinkelbedrijven.
Maar deels ook omdat met name restaurants een grotere variëteit vragen. De Franse con-
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sument wil andere smaken proberen. De vraag naar buitenlandse gerechten en exotische
voeding is sterk toegenomen (Le Figaro, 2000). En de grotere winstmarge op duurdere en
zeldzame paddestoelen is natuurlijk ook aantrekkelijk voor de handel. Het aanbod van
nieuwe soorten paddestoelen wordt door de professional dan ook als een belangrijke ont-
wikkeling in de versmarkt gezien.
Ook liggen er kansen op het gebied van gezonde voeding en voedselveiligheid. De
belangstelling hiervoor komt onder meer voort uit de recente commoties rond bijvoorbeeld
BSE, nitraat, salmonella en genetische modificatie. Sommige Nederlandse champignonte-
lers hebben ervoor gekozen om champignons volgens EKO of andere biologische of
milieueisen te gaan telen. Dit wordt door de Franse consument gewaardeerd. Franse super-
en hypermarkten nemen deze ontwikkelingen waar en verwachten groei in de toekomst.
Ten slotte zijn de in deze paragraaf geïdentificeerde kansen en bedreigingen verza-
meld in tabel 2.7.
Tabel 2.7 Kansen en bedreigingen op de Franse markt
Kansen Bedreigingen
Levering van grote partijen gewenst voor de hyper
en supermarkten
Beperkt aantal supermarktketens met een groot
marktaandeel
Groei van verse producten Conserven worden verdrongen door vers en diepvries
Interesse in nieuwe producten (kant-en-klaar, ge-
maksvoeding, IV gamme)
Voorkeur voor eigen producten. Fransen hebben tra-
ditie in teelt van champignons
Interesse in grotere variëteit paddestoelen
Gezondheid, tracking en tracing, voedselveiligheid
Opkomst cateringsegment
Opkomst industriesegment
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3. Aanbod
Dit hoofdstuk behandelt de Franse champignonproductie over de afgelopen tien jaar. De
productiefactoren krijgen speciaal aandacht vanwege hun rol in de Diamant van Porter (zie
figuur 1.1).
3.1 Omvang en ontwikkeling
Na Nederland is Frankrijk de tweede champignonproducent van Europa. Vooral in de peri-
ode 1970-1991 heeft de Franse productie zich sterk ontwikkeld: van 68.000 naar 240.000
ton. Sindsdien nam de productie echter af met gemiddeld drie procent per jaar tot een ni-
veau van 171.000 ton in 1999 (zie figuur 3.1).
Figuur 3.1 Franse productie van champignons in tonnen (inclusief voetjes)
Bron: ANICC.
De industrie is de belangrijkste afnemer van de Franse champignons. In 1998 werd
72% van de totale productie industrieel verwerkt. Daarbinnen is sprake van een verschui-
ving van conserven richting overige verwerking zoals diepvries en gebruik van
champignons in (maaltijd)ingrediënten.
De versmarkt (28% in 1998) groeide van 17.500 ton in 1970 naar 49.000 ton in 1998.
3.2 Productiegebieden
De belangrijkste productiegebieden bevinden zich in het Loiredal (90%), rond Parijs (8%)
en bij Bordeaux (2%). De eerste twee liggen in de buurt van het noordwesten, waar een
groot deel van de verse champignons afgezet wordt. Deze concentratie van productie in het
noordwesten biedt Nederlandse bedrijven interessante mogelijkheden in het zuidoosten van
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het land. Daar kunnen ze goed concurreren met de Fransen die immers ook 'van ver moeten
komen'.
Figuur 3.2 Bestemmingen van de Franse champignonproductie in 1998
Bron: ANICC.
Figuur 3.3 Productiegebieden van champignons in Frankrijk in 1998
Bron: ANICC.
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3.3 Productiefactoren
Frankrijk is het grootste land van de Europese Unie: het beslaat 1/6 van het totale opper-
vlak. Bovendien is het geografisch centraal gelegen. Grote afzetlanden als Duitsland en het
Verenigd Koninkrijk zijn gemakkelijk vanuit Frankrijk te beleveren. In principe is daar
ook de mogelijkheid toe: het land telt meer dan 1.500 kilometer grotten die voor de cham-
pignonteelt gebruikt zouden kunnen worden.
Frankrijk kent verschillende klimatologische zones die respectievelijk invloed on-
dervinden van de Atlantische Oceaan (west), de Middellandse Zee (zuidoost) en de bergen.
Aan de westkust valt de meeste neerslag, terwijl het in het zuidoosten het droogst is. De
zomers in Zuid-Frankrijk zijn vrij heet. In het Rhône-dal kan 's winters de mistral actief
worden. Maar vanwege de teelt in grotten is het teeltklimaat slechts beperkt te beïnvloe-
den. Overigens evenmin als in Nederland.
Het Franse wegennet is goed ontwikkeld. In 1999 besloeg het Franse snelwegennet
9.011 kilometer. Zo'n 60% van het totale transport vindt plaats over de weg. Het spoorwe-
gennet heeft een lengte van 31.852 kilometer. Daarover wordt jaarlijks 50,5 miljard ton
vracht vervoerd. De binnenwateren (8.500 kilometer) zijn vooral belangrijk voor het ver-
voer van landbouwproducten, olieproducten en bouwmaterialen. Minder dan 4% van het
transport vindt plaats over deze wateren. Marseille en Le Havre zijn de belangrijke goede-
renhavens. De belangrijke internationale luchthavens zijn Charles de Gaulle en Orly
(Parijs), Nice Côte d'Azur, Marseille-Provence, Lyon-Satolas en Toulouse (Blagnac).
De werkomgeving in de grotten is vrij ongezond. Het ontbreken van daglicht en fris-
se lucht trekt werknemers niet aan. Bovendien is in januari 2001 de werkloosheid in
Frankrijk teruggelopen naar 8%. Deze combinatie van factoren maakt het champignonbe-
drijven moeilijk om voldoende personeel te vinden en te houden.
Daar komt bij dat de arbeidskosten in Frankrijk - net als in de meeste andere EU-
landen - hoog zijn. Tabel 3.1 geeft een indruk van de loonontwikkeling in het afgelopen
decennium.
Tabel 3.1 Ontwikkeling indexcijfer loonkosten (1989=100)
1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998
Frankrijk 105 110 115 120 120 123 127 124 125
Bron: Europese Commissie.
De arbeidsproductiviteit in de sector lijkt een plafond bereikt te hebben. In de jaren
tachtig was sprake van een groei van ruim vijftig procent. Begin jaren negentig vlakte die
groei af en inmiddels lijkt nagenoeg sprake van stilstand (zie tabel 3.2). Forse verhoging
van de arbeidsproductiviteit lijkt dus onwaarschijnlijk, tenzij de productiemethode veran-
dert.
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Tabel 3.2 Ontwikkeling van personeelsproductiviteit in de Franse champignonsector
Jaar Tijd (in 1.000*uur) Productie (T) Aantal ton/uur
1980 13.774 158.000 11,4
1990 13.094 228.000 17,4
1995 10.835 213.500 19,7
1996 10.527 208.250 19,8
1997 19.124 180.000 19,8
Bron: ANICC, 1997.
Door de teelt in grotten hoeft er slechts beperkt geïnvesteerd te worden in bedrijfsge-
bouwen. Bovendien kent Frankrijk een zeer lage inflatie ten opzichte van andere Europese
landen. De rente daalde van 7,5% in 1995 tot 3% in 2001.
Het Franse onderzoek is van hoog niveau. Dat geldt voor zowel het fundamentele als
het praktijkgerichte onderzoek. Het INRA (Institut National de Recherche Agronomique)
is het grootste instituut. In 2000 werkten ongeveer 6.800 mensen aan een veelheid van
agrarische onderwerpen. Het CTC (Centre Technique du Champignon) te Bordeaux is ge-
heel gespecialiseerd in champignons. De samenwerking tussen de onderzoekscentra
verloopt goed. Een voorbeeld ervan is de recente ontwikkeling van een nieuwe champig-
nonvariëteit die een hoger teeltrendement belooft. Ook wordt gewerkt aan een nieuw
teeltsysteem in cellen met grote bakken. France Champignon, het grootste Franse cham-
pignonbedrijf, heeft overigens zijn eigen onderzoekscentrum (Centre de Recherche te
Bagneux). Punt is wel dat het Franse champignononderzoek sterk is gericht op het conser-
venproduct. Goede opleidingen voor mensen die graag meer over de champignonteelt
willen weten zijn weinig ontwikkeld.
Tabel 3.3 vat samen dat de productiefactoren in Frankrijk over het algemeen vrij
gunstig zijn.
Tabel 3.3 Productiefactoren in Frankrijk ten opzichte van de concurrenten
Productiefactoren Sterk Zwak
Geografie
Grondstoffen
Arbeid
Kapitaal
Infrastructuur
Kennis
Gunstige ligging t.o.v. afzet landen
Meer dan 1.000 km grotten aanwezig
Goede en goedkope kwaliteitscompost
Aanwezigheid broedfabrieken
Lage investeringen nodig
Lage inflatie
Lage rente
Goed ontwikkeld wegennet
Goed niveau onderzoek
De teelt in de grotten is geografisch beperkt
Arbeid ongunstig in grotten
Hoge arbeidskosten
Onvoldoende aanbod pers oneel
Te weinig opleidingen
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4. Structuur en strategie van de bedrijven
Volgens Porter spelen de bedrijfsstructuur en de individuele strategie van de telers een be-
langrijk rol als het gaat om de concurrentiekracht van een land. Conform Porter's Diamant
(figuur 1.1) geven we hier een beschrijving van de teeltbedrijven, hun strategie en hun
concurrentiekracht.
4.1 Aantal bedrijven
De Franse productie van champignons heeft zich de laatste jaren sterk geconcentreerd. Van
de 377 bedrijven uit 1970 zijn er in 1998 nog maar 134 over (tabel 4.1).
Tabel 4.1 Aantal champignonbedrijven in Frankrijk
1970 1980 1985 1990 1992 1994 1995 1996 1997 1998
Aantal
Champignonbedrijven 377 304 285 238 202 178 173 157 144 134
Bron: ANICC (1998).
4.2 Huidige teeltwijze
De Franse champignonteelt vindt voor bijna 90% plaats in mergelgrotten. Voordeel hie r-
van is dat het weinig investeringen vergt. Toch lijkt de traditionele teeltmethode op haar
grenzen te stuiten. Er is sprake van lage rendementen, hoge personeelskosten en moeilijke
werkomstandigheden. Uit de interviews met Franse experts blijkt duidelijk dat de teeltbe-
drijven de laatste jaren moeite hebben om competitief te blijven ten opzichte van de
belangrijkste concurrenten.
Op de versmarkt verliest men met name marktaandeel aan Nederland. Qua kosten en
efficiency is Nederland in staat om een goede kwaliteit champignons te leveren tegen een
betere verkoopprijs. Ook levert de Nederlandse teeltmethode hogere opbrengsten en grote-
re volumes dan de Franse traditionele methode. Dit aspect is van groot belang voor de
grote Franse retailers.
In Frankrijk is het geaccepteerd om de champignons met voetjes aan te voeren. Fran-
se plukkers snijden die dan ook niet af. Maar de grootwinkelbedrijven zouden ze liever
zonder voetjes verkopen.
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4.3 Strategie
Franse champignonbedrijven, zoals France Champignon, hebben geprobeerd hun teeltme-
thoden te moderniseren. De nieuwe methode is te vergelijken met het Nederlandse
teeltsysteem in buitencellen. Alleen gebruiken de Fransen grote bakken en geen stellingen.
Maar vooral voor de bedrijven met zware schulden lijken de gerealiseerde verbeteringen
ontoereikend om competitief te kunnen zijn. Met name financiële problemen hebben de
sector dan ook in een crisissituatie gebracht.
De Franse onderzoeksinstituten hebben de afgelopen jaren interessante resultaten ge-
boekt op het gebied van productontwikkeling. Zo hebben het INRA (het Franse agrarische
onderzoeksinstituut) en het Technische Centrum voor de Champignon (CTC) een nieuwe
variëteit ontwikkeld met een hoger rendement. Op dit aspect lijken de Nederlandse leve-
ranciers een achterstand op te lopen.
Momenteel is er in Frankrijk één telersorganisatie erkend met een operationeel pro-
gramma dat GMO-steun geniet. De telers in de streek van Picardie en Ile de France
overwegen zich ook te verenigen om dergelijke steun te kunnen verkrijgen.
Om in de strijd te kunnen blijven wil de Franse champignonsector maximaal ge-
bruikmaken van de traditionele voorkeur van de Fransen voor eigen Franse producten.
Daartoe werkt de brancheorganisatie ANICC er hard aan om het imago van de Franse
champignon bij de consument te versterken. Op de Franse televisie loopt een drie jaar du-
rende promotiecampagne (1999-2001).
4.4 Onderlinge concurrentie
De Franse champignonsector wordt gedomineerd door de Groupe France Champignon. Dit
is de belangrijkste champignoncoöperatie met 3.000 medewerkers en een omzet van 268
miljoen euro. Deze coöperatie telt 35 ledentelers die in 1999 goed waren voor een produc-
tie van 115.000 ton. France Champignon staat voor 65% van de Franse champignon-
conserven, 74% van de diepvries en 30% van de versmarkt. Dat laatste segment probeert
ze nu te versterken. Binnen de groep beheerst men het hele productieproces: van broedpro-
ductie en teelt tot verwerking en marketing. De coöperatie telt twee broedbedrijven, drie
moderne compostcentrales en 78 teeltbedrijven die samen meer dan 1.000 kilometer grot-
ten beheren voor de teelt van champignons. De verwerking geschiedt in vier
conservenfabrieken en een diepvriesbedrijf. Ten slotte zijn er nog drie expeditiecentrales
die de distributie verzorgen richting versmarkt.
Tabel 4.2 Belang van France Champignon in Frankrijk en de EU, 1999
Marktaandeel in Frankrijk Marktaandeel in de Europese
(in %) gemeenschap (in %)
Conserven 65 25
Diepvries 74 49
Vers 30 3,5
Bron: Der Champignon (1999).
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Door de afname van de conservenmarkt in Frankrijk schenkt France Champignon nu
veel aandacht aan de productie van verse champignons en probeert ze haar positie in deze
markt te versterken. Onder meer door de teeltmethode te moderniseren en de productiviteit
te verhogen. Daartoe zijn hoge investeringen gedaan en momenteel heeft het bedrijf zeer
hoge schulden. De modernisering heeft de productiviteit vooralsnog onvoldoende verbe-
terd om France Champignon competitief te houden.
Buiten France champignon om zijn de telers niet georganiseerd. Deze telers focussen
op de lokale markt en leveren rechtstreeks aan de retail. Binnen deze groep is er geen spra-
ke van rivaliteit.
Door zijn schaal speelt France Champignon een zeer centrale rol in de Franse cham-
pignonsector. Als die de omschakeling naar een modern teeltsysteem niet succesvol maakt,
verliest de hele champignonsector in Frankrijk een cruciale speler. Een groot aantal van de
verwerkingsfabrieken en broedfabrieken zou dan verdwijnen. De groep telers die overblijft
zal geconfronteerd worden met een zware periode. Tabel 3.4 zet de sterkte en zwakte van
de Franse champignonproductie ten opzichte van Nederland op een rijtje.
Tabel 4.3 Sterktes en zwaktes van Franse champignonsector ten opzichte van Nederland
Sterkte Zwakte
Lange traditie in champignonteelt (kennis en erva-
ring)
Grottenteelt weinig efficiënt en slechte arbeidsom-
standigheden
Breed assortiment Verdere efficiencyverhoging in grotten is moeilijk
Recent een nieuw ras ontwikkeld Noodzaak in nieuwe technieken te investeren
Onvoldoende arbeid voor de teelt
Dominante positie van France Champignon
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5. Netwerk
Het netwerk waarin een sector opereert is medebepalend voor haar concurrentiekracht.
Onder netwerk verstaan we dan de verzameling van ondersteunende relaties die van belang
zijn voor het functioneren van de sector. Zonder toeleveranciers valt er bijvoorbeeld geen
product te maken. In dit hoofdstuk gaan we in op het netwerk van de Franse champignon-
sector. Bijlage 1, 2 en 3 geven een kwantitatieve beschrijving van de ketens voor
respectievelijk vers, conserven en diepvrieschampignons.
5.1 De verschillende actoren
Er zijn in Frankrijk drie grote moderne compostleveranciers. Deze leveren de Franse telers
een goede kwaliteit goedkope compost.
Ongeveer 65% van de Franse champignonteelt is in handen van Groupe France
Champignon, de rest bewust bij individuele kwekers die in het Noorden en rond Parijs zijn
geconcentreerd. Deze telers zijn verenigd in een vaktechnische organisatie, Fédération Na-
tionale des Syndicats Agricoles de Champignons in Parijs. Door de invloed van France
Champignon is deze vereniging echter relatief onbelangrijk.
Frankrijk telt acht verwerkingsfabrieken voor champignons, waarvan er vijf (vier
plus een etiketteringsbedrijf) goed zijn voor 90% van de capaciteit.
De afzet van verse champignons verloopt vooral via de groothandelsmarkten. De be-
kendste is die in Rungis bij Parijs. Meer en meer is sprake van rechtstreekse levering aan
de retail, meestal in kleine volumes.
De meeste champignons worden verkocht in de ruim 1.800 grootwinkelbedrijven
(hyper- en supermarkten). Het marktaandeel van de Hard Discount Centers blijk de laatste
jaren te groeien. Speciaalzaken blijven nog een significante rol spelen in de verkoop van
verse champignons. Maar hun marktaandeel daalt. Ook op de markt worden nog verse
champignons verkocht.
5.2 Ketenbeheersing
Bij een vers en fragiel product als champignons is de logistieke prestatie van groot belang.
Efficiënte logistiek en specialistisch transport moeten kwaliteit en snelheid garanderen.
Over het algemeen kan Nederland op dit punt aan dezelfde eisen voldoen als de (Franse)
concurrenten. Alleen blijft de afstand natuurlijk een belangrijke handicap. De West-Franse
markt blijft voor de Franse champignonproducenten nu eenmaal eenvoudiger te bereiken.
Om diezelfde reden blijven België in Noord-Frankrijk en Spanje in het zuidwesten sterke
concurrenten voor de Nederlandse champignonsector.
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Op dit moment is er nog erg weinig samenwerking tussen de Franse afnemers en
buitenlandse of Franse leveranciers. Er functioneren wel een aantal tracking en tracing
systemen maar er is nog geen sprake van intensieve samenwerkingsvormen als ECR en
andere Supply-Chain Management concepten. Voor de supermarkten en hypermarkten
blijft de paddestoel een lastig product: het gaat immers om een breed assortiment van klei-
ne producten met een zeer beperkte houdbaarheid. Onlangs echter is de organisatie van
grootwinkelbedrijven, GMS-comitté, toegetreden tot de Paddestoel-interprofession
(INCC). Dat belooft meer dialoog tussen de betrokken ketenpartijen en wellicht ook meer
samenwerking in de toekomst. Nederlandse leveranciers kunnen uit intensievere samen-
werking met super- of hypermarkten wellicht interessante voordelen behalen. Van
concepten als Category Management1 en ECR2 kunnen zowel afnemers als leveranciers
profiteren.
Zowel in Frankrijk als in Nederland wordt nog weinig gedaan aan informatie-
uitwisseling. De telefoon blijft het belangrijkste communicatiemiddel tussen afnemer en
leverancier en verder is er geen bijzondere infrastructuur ontwikkeld. Supermarkten en hy-
permarkten hebben toch behoefte aan meer informatie. Daarom lijkt een betere systeem
voor informatie-uitwisseling een goede manier voor Nederlandse leveranciers om zich in
de Franse markt te onderscheiden.
Hoewel de groothandelsmarkt zoals die in Rungis een dagmarkt is hebben de Franse
afnemers behoefte aan vertrouwen, langetermijnafspraken en openheid. Nederlandse ex-
porteurs die met deze groep willen werken moeten daartoe hun klantgerichtheid
verbeteren. Verkoop van champignons aan concurrenten en aan klanten van de eigen
klanten wordt door Franse groothandelaren niet geaccepteerd. Daarom is het belangrijk dat
Nederlandse leveranciers hun klanten strategisch selecteren en vervolgens op hun behoef-
ten focussen. Het bouwen van een (vertrouwelijke) langetermijnrelatie met onderling
begrip en besef van een win-winsituatie voor beide partijen wordt door Franse afnemers
zeer gewaardeerd.
Bij de super- en hypermarkten speelt dit relatiedenken minder sterk. Daar redeneert
men meer vanuit de macht van de grote afnemer die de best mogelijke commerciële deal
probeert te maken.
De Franse champignontelers kunnen gebruikmaken van een prima netwerk. Toeleve-
ranciers, fabrieken, distributiecentra zijn in een voldoende mate aanwezig. De
samenwerking binnen de keten is niet optimaal. Maar de verschillende actoren hebben wel
behoefte aan een langetermijnrelatie en afspraken waarin een win-winsituatie ontstaat.
Belangrijk is nogmaals het belang van France Champignon binnen het netwerk. Als
France champignon verdwijnt, verdwijnt ook een groot deel van de clusterkracht (zie para-
graaf 4.5.).
                                                
1 Category management is een commercieel managementmodel waarbij bedrijven de resultaten van de on-
derneming trachten te optimaliseren door:
1. behoeftes van de consument centraal te stellen;
2. producten vervolgens te groeperen op basis van de consumentenbehoeften;
3. aldus gevormde categorieën te managen als business units.
2 Efficient Consumer Response: Concept waarbij twee zaken voorop staan: maximale bevrediging van de
consument en een win-winsituatie tussen de partijen in de keten.
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6. Overheid
De overheidsinvloed in de champignonsector is gering. Voor het starten van een bedrijf is
alleen een bouwvergunning nodig. Wel zijn er mogelijkheden om subsidie te krijgen voor
het starten van agrarische bedrijven.
Niettemin zijn enkele telersverenigingen op initiatief van France Champignon druk
aan het uitoefenen op de overheid om met extra subsidies over de brug te komen om in
nieuwe teelprocessen te kunnen investeren.
Een deel van de kennisinstellingen zoals INRA en Chambres d'agriculture maken
nog deel uit van het Franse Ministerie van Landbouw. Deze geeft een belangrijk deel van
de middelen om het onderzoekswerk te kunnen financieren.
Op het gebied van arbeid eist de Franse overheid de laatste tijd strenge maatregelen.
Arbeidsomstandigheden en werktijd moeten aan strengere eisen voldoen. Ook het ge-
bruikmaken van buitenlandse seizoensarbeidskracht wordt niet meer door de Franse
overheid toegelaten. Deze maatregelen hebben de arbeidsproblematiek nog groter gemaakt
voor de Franse champignontelers (zie paragraaf 3.2).
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7. Handel
Ten behoeve van extra inzicht in de onderlinge concurrentiekracht wordt in dit hoofdstuk
aandacht besteed aan de Franse in- en exportpositie en de Nederlandse export naar Frank-
rijk. Hierbij wordt weer onderscheid gemaakt naar vers, conserven en diepvries.
7.1 Verse champignons
Omdat het grootste deel van de Franse champignonproductie ook binnen Frankrijk wordt
geconsumeerd is de export niet bijzonder ontwikkeld. Op het gebied van verse champig-
nons is het Verenigd Koninkrijk de belangrijkste klant: goed voor de helft van het
geëxporteerde volume. In het totaal neemt de export van verse champignons uit Frankrijk
de laatste jaren af.
Tabel 7.1 Geëxporteerde hoeveelheid verse champignons (in tonnen)
Land 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Nederland 36 59 34 537 a) 448 a) 240
Duitsland 381 589 364 406 335 338
Engeland 34 501 949 1.249 1.283 1.563
België/Lux 180 307 364 406 278 156
Totaal 735 1.545 1.748 2.631 2.571 2.316
a) Voor bewerking in Nederland.
Bron: Douanes Françaises.
Tabel 7.2 Geïmporteerde hoeveelheid verse champignons (in tonnen)
Land 1996 1997 1998 1999
Nederland a) 6.767 9.795 12.057 13.708
Spanje 174 139 257 309
België 837 985 2.230 2.334
Totaal 7.778 10.919 14.544 16.351
a) KCB-cijfers.
Bron: Douanes Françaises.
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De import daarentegen neemt toe. De productie blijft achter bij de nationale con-
sumptie en de laatste jaren is Frankrijk een interessante markt geworden voor buitenlandse
exporteurs en voor Nederlanders in het bijzonder.
Nederland is al lang de grootste buitenlandse leverancier van verse champignons in
Frankrijk. In 1999 ging het om 13.708 ton. Dat is ongeveer 80% van het totale geïmpor-
teerde volume. Bovendien is dit aandeel de laatste jaren groeiende. In combinatie met een
verwachte groei van de Franse versmarkt biedt dit interessante perspectieven.
België is een duidelijke concurrent op de Noord-Franse versmarkt. De concurrentie
is vooral prijsgericht. De kwaliteit van de Belgische champignons is even goed. Ook
Spanje wordt in dit segment een concurrent. Verder komen er de laatste jaren steeds meer
champignons uit Oost-Europa, met name uit Polen.
Het Franse exportsaldo voor verse champignon wordt steeds negatiever. In 1999 ging
het om een importsaldo van 14.035 ton.
Figuur 7.1 Import/export van verse Franse champignons (in tonnen)
Bron: Douanes Françaises.
7.2 Champignonconserven
De Franse champignonconserven bezetten een belangrijker positie op de Europese mark-
ten. Wat export betreft is Duitsland hier de belangrijkste klant. In 1999 ging 40% van de
Franse conservenexport naar Duitsland. Niettemin verliezen de Fransen in Duitsland al vijf
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jaar lang terrein aan andere exporteurs naar de Duitse markt. Blijkbaar neemt de Franse
concurrentiekracht hier af.
Tabel 7.3 Geëxporteerde hoeveelheid champignonconserven (in tonnen)
Landen 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Duitsland 34.482 24.148 30.440 24.600 36.445 a) 22.017
België/Luxemburg 7.385 5.002 5.333 4.920 4.925 4.284
Italië 2.667 2.148 2.664 3.180 2.825 1.937
Engeland 3.000 3.138 3.180 2.520 1.827 1.920
Overige 4.901 1.894 883 1.360 1.092 6.657
Totaal 54.516 41.699 48.170 42.450 42.970 36.815
a) Gedumpt in Duitsland.
Bron: Douanes Françaises.
Van de in Frankrijk geïmporteerde conserven komt het grootste deel ook uit Neder-
land: ongeveer 70% van het totale volume in 1999. De laatste vijf jaren echter maken ook
de Spaanse conserven een sterke groei door op de Franse markt: van 619 ton in 1994 naar
7.899 ton in 1999. Een snel groeiende concurrent.
Tabel 7.4 Geïmporteerde hoeveelheid champignonconserven (in tonnen)
Landen 1994 1995 1996 1997 1998 1999
Nederland 8.304 9.350 25.308 19.762 19.888 21.318
Spanje 619 2.557 6.063 3.957 6.111 7.899
Totaal 9.068 12.382 32.590 24.590 27.579 31.087
Bron: Douanes Françaises.
Het Franse exportsaldo voor champignonconserven is wel positief maar blijft dalen.
Dit duidt op een verslechterende concurrentiepositie.
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Figuur 7.2 Import/export van Franse champignonconserven (in tonnen)
Bron: Douanes Françaises.
7.3 Diepvrieschampignons
In tegenstelling tot vers en conserven heeft Frankrijk qua diepvrieschampignons een posi-
tief en groeiend exportsaldo. Italië en België zijn hier groeiende afzetkanalen, terwijl de
Franse positie in het Verenigd Koninkrijk en Duitsland wisselend blijkt.
Tabel 7.5 Geëxporteerd hoeveelheid diepvrieschampignons (in tonnen)
Landen 1996 1997 1998 1999
VK 4.223 2.777 2.353 2.637
Duitsland 2.661 3.259 2.835 3.093
België 1.210 894 2.192 2.617
Italië 2.246 2.350 2.549 2.800
Totaal 11.385 10.242 11.023 12.783
Bron: Douanes Françaises.
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Frankrijk importeert ook een beperkte hoeveelheid diepvrieschampignons. Ook
hierin is Nederland weer de grootste leverancier met een marktaandeel van 60% in 1999.
Maar de volumes blijven klein.
Tabel 7.6 Geïmporteerde hoeveelheid diepvrieschampignons (in tonnen)
Landen 1996 1997 1998 1999
Nederland 484 1.359 1.707 1.700
België 147 432 359 402
Overige 44 667 766 721
Totaal 740 2.598 2.955 2.823
Bron: Douanes Françaises.
Tabel 7.7 vat de belangrijkste ontwikkelingen uit dit hoofdstuk samen.
Tabel 7.7 Concurrentieverhoudingen op de Franse markt
Belangrijke ontwikkelingen
Vermindering van de Franse concurrentiekracht
Versterking van de Nederlandse positie op de Franse markt
Toenemende concurrentie uit Spanje en Oost-Europa
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8. Belangrijke strategieën voor Nederlanders op de Franse
markt
Op basis van de voorgaande hoofdstukken komen we ten slotte tot een SWOT-analyse van
de Nederlandse champignonsector op de Franse versmarkt. Hiermee brengen we de ont-
wikkelingen op de Franse markt in relatie met de interne zwakke en sterke punten van de
Nederlandse sector op die markt. Op basis hiervan komen we tot enkele strategische issues.
8.1 Kansen en bedreigingen versus sterkten en zwakten
Om een goed inzicht te verkrijgen in de wisselwerking tussen de invloeden vanuit de om-
geving en de mogelijkheden van de Nederlandse champignonsector om eventuele
bedreigingen op te vangen of kansen te benutten, worden de volgende vier punten met el-
kaar in verband gebracht:
- strengths (sterkten)
de interne sterke punten van de Nederlandse sector om mogelijke 'bedreigingen' op te
kunnen opvangen;
- weaknesses (zwakten)
de zwakke en te verbeteren punten van de Nederlandse sector om bijvoorbeeld te
kunnen voldoen aan nieuwe eisen die gesteld gaan worden;
- opportunities (kansen)
die factoren die kansen bieden om te komen tot een uitbouw of verbetering van de
positie op de Franse markt;
- threats (bedreigingen)
die factoren die bedreigend zijn of die de positie van de Nederlandse sector op de
Franse markt kunnen verzwakken.
De sterkten en zwakten werden geformuleerd op basis van de voorgaande analyse
van de concurrentiefactoren (Diamant van Porter) en de kennis van de Nederlandse sector
(zie rapport: De concurrentiepositie van de Nederlandse verse champignonsector in West-
Europa, LEI, 2001). De kansen en bedreigingen komen vooral voort uit bestudering van de
binnenlandse vraag en de handelscijfers. In figuur 8.1. worden ze bij elkaar gebracht.
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+ = bij elkaar passen
- = knelpunten
Figuur 8.1 SWOT-analyse van de Nederlandse sector voor verse champignons op de Franse markt
Op basis van deze analyse komen we tot de belangrijkste strategische issues voor de
Nederlandse champignonsector op de Franse markt van verse champignons. Deze worden
hieronder besproken.
8.2 Strategische issues
Op dit moment blijkt de Nederlandse champignonsector concurrerend te zijn op de Franse
markt. Dit mede omdat de Franse sector momenteel matig presteert. Het Nederlandse teelt-
systeem is met name concurrerend qua kosten en efficiency. De vraag is hoe de
Nederlandse sector haar concurrentieoordeel kan behouden. Die kansen zijn er. Te meer
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omdat de Franse sector in een crisis lijkt te zitten: ook op de middellange termijn is een af-
name van de Franse concurrentiekracht te verwachten.
Bulkstrategie voor de catering en de industrie
De consumentmarkt is slechts een deel van de Franse champignonmarkt. De industrie voor
maaltijdingrediënten en de catering maken in Frankrijk meer en meer gebruik van cham-
pignons. Deze segmenten vormen in de toekomst interessante afzetmogelijkheden voor
Nederlanders. Hier gaat het om het leveren van een bulkproduct waarin kostprijs, grote
volumes en homogene kwaliteit de belangrijke key-woorden zijn. De grootschalige en
sterke gemoderniseerde Nederlandse champignonbedrijven kunnen aan deze behoeften als
geen ander voldoen.
Breder assortiment en nieuwe producten
Door het leveren van een breder assortiment kunnen de Nederlanders op de behoeften van
de Franse consument inspelen. Ook de introductie van nieuwe producten (gemaksproduc-
ten, kant-en-klaar, IV gamme) kan succesvol zijn gezien de actuele trends in de Franse
consumentenmarkt.
Niches
Met biologische champignons, tracking en tracing systemen en kwaliteitskeurmerken kan
de sector tegemoet komen aan de actuele behoefte aan voedselveiligheid bij tenminste een
deel van Franse consumenten.
Samenwerking met supermarkten en hypermarkten
De in belang toenemende Franse supermarkten en hypermarkten vragen om nieuwe vor-
men van intensieve ketensamenwerking. Nederlandse leveranciers die daar goed op in
weten te spelen kunnen daarmee interessante voordelen behalen. Concepten als Category
Management en ECR bieden zowel de afnemer als de leverancier de nodige voordelen. Dat
geldt ook voor het maken van langetermijnafspraken met bepaalde retailgroepen.
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Bijlage 1 Distributiekanaal van verse champignons in
Frankrijk
Figuur B1.1 Distributiekanaal van verse champignons in Frankrijk (in % van totale Franse productie in
tonnen), 1998
Bron: EUROSTAT, ANICC.
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Bijlage 2 Distributiekanaal van champignonconserven in
Frankrijk
FiguurB2.1 Distributiekanaal van champignonconserven in Frankrijk (in % van totale Franse productie in
tonnen), 19981
Bron: EUROSTAT, ANICC.
                                                
1 Berekeningen worden gemaakt met 1 ton champignons = 1,35 ton champignonconserven en een ratio van
20% als opslag voor de voetjes als afval.
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Bijlage 3 Distributiekanaal van diepvrieschampignons in
Frankrijk
Figuur B3.1 Distributiekanaal van diepvrieschampignons in Frankrijk (in % van totale Franse productie in
tonnen), 1998
Bron: EUROSTAT, ANICC.
